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บึงพลาญชัย	 จำานวน	 138	 คน	 กำาหนดขึ้นด้วยการใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์	 G*Power	 และเก็บกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีการแบบบังเอิญ	สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล	ได้แก่	สถิติเชิงพรรณนา	ได้แก่	จำานวน	
ค่าเฉลี่ย	ร้อยละ	และสถิติเชิงอนุมาน	ได้แก่	สถิติทดสอบที	และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว	
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ค่อนข้างง่าย	 2.รายได้การท่องเที่ยวไทย	 ไม่ได้กระจายตัวอย่างแท้จริง	 จากการศึกษาของ	 “TMB	
Analytics”	พบว่ารายได้จากนักท่องเที่ยวชาวไทย	อยู่ที่	 0.88	ล้านล้านบาท	 โดยกระจายตัวกว่าราย
ได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ	 แต่ถึงอย่างไรยังเป็นการกระจายตัวตามจังหวัดท่องเที่ยวใน	 17	 จังหวัด
เท่านั้น	ไม่ได้ครอบคลุมทั่วประเทศ	(Brandbuffet.	2018)	
	 ทำาให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	 (ททท.)	 ผลักดันแนวคิดพัฒนาภาคการท่องเที่ยวไทยให้
กระจายตัวสู่เมืองรอง	และเน้นการท่องเที่ยวโดยชุมชนให้มากขึ้นในปี	2561	โดยส่งเสริมการท่องเที่ยว
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เมืองรอง	55	จังหวัด	เพื่อกระตุ้นการท่องเที่ยวในท้องถิ่น	ภายใต้แคมเปญ	“Amazing Thailand Go 
Local หรือ เท่ียวท้องถ่ินไทย ชุมชนเติบใหญ่ เมืองไทยเติบโต”	โดยมีเป้าหมายเพ่ิมจำานวนนักท่องเท่ียว
เข้าสู่เมืองรองและชุมชนไม่น้อยกว่า	 10	 ล้านคน	 กระจายโอกาสในเชิงรายได้จากการท่องเที่ยวให้ลง











จัดงานเทศกาลของจังหวัด	 เช่น	 งานเทศน์มหาชาติ	 งานมหรสพต่างๆ	 เป็นต้น	 ซึ่งบึงพลาญชัยนี้เป็น
เอกลักษณ์ของท้องถิ่น	โดยในอดีตเรียกว่า	“บึงพระลานชัย”	ใน	พ.ศ.2469	อำามาตย์เอกพระยาสุนทร































เพิ่มเข้ามา	 ไม่ว่าจะเป็นบริการหลักหรือบริการเสริมพิเศษต่างก็ต้องคำานึงถึงลูกค้าเป็นหลัก	 2)	 ราคา	
(Price)	 มีความสำาคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของบริการ	 ราคาเป็นตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพและมีต้นทุนที่มิใช่
ตัวเงินเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย	 ต้องพิจารณาถึงระดับราคา	 เงื่อนไขชำาระเงิน	 ความแตกต่างของราคาจาก
คู่แข่งขัน	 ส่วนลดราคาและราคาเพื่อการส่งเสริมการจำาหน่าย	 3)	 การกระจายบริการ	 (Distribution)
ลักษณะสำาคัญอีกประการหนึ่งของการบริการคือ	 ไม่สามารถแบ่งแยกได้	 ลูกค้ามีส่วนร่วมในกระบวน
การผลิตและการนำาเสนอบริการ	 เกี่ยวข้องกับความสามารถในการซื้อ	การใช้และรับบริการได้โดยง่าย
และสะดวก	 (Accessibility)	 และการมีบริการไว้พร้อมสำาหรับลูกค้าในเวลา	 และสถานท่ีท่ีลูกค้าต้องการ
4)	 การส่งเสริมการตลาด	 ในปัจจุบันจึงต้องปรับเปลี่ยนให้เข้ากับพฤติกรรมของลูกค้าที่เปลี่ยนแปลง	
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กันได้	 เน้นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า	 พนักงานที่ให้บริการหรือติดต่อกับลูกค้ามีความ
สำาคัญมาก	 7)	 สิ่งนำาเสนอทางกายภาพ	 (Physical	 evidence)	 เนื่องจากบริการเป็นข้อเสนอที่เป็น
นามธรรม	 ไม่สามารถจับต้องได้	 จึงต้องใช้ข้อเสนอของการบริการเป็นรูปธรรมที่ลูกค้าเห็นได้	 รวมถึง
ส่วนประกอบใดก็ตามที่เห็นได้ชัดเจนซึ่งช่วยอำานวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสาร




	 	 1.1	 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้	 คือ	 นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวบึงพลาญชัย	
จำานวน	138	คน	กำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยการวิเคราะห์อำานาจการทดสอบ	 (Power	analysis)	
สำาหรับการใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน	 กำาหนดการทดสอบสมมติฐานเป็นทางเดียว	 (One-




	 	 2.1	 แบบสอบถาม	สำาหรับกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียว	จะใช้แบบสอบถาม	(Questionnaire)	
แบบปลายเปิด	 (Open-end	Question)	 และปลายปิด	 (Closed-end	Question)	 โดยผู้วิจัยอ้างอิง
และประยุกต์แบบสอบถามให้เข้ากับงานวิจัยครั้งนี้	โดยรวบรวมข้อมูลที่ได้จากแนวคิด	ทฤษฎี	และงาน
วิจัยที่เกี่ยวข้อง	แบ่งออกเป็น	3	ส่วน	ดังนี้
	 	 ส่วนที่	 1	 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคล	ประกอบด้วย	 เพศ	อายุ	สถานภาพ
สมรส		ระดับการศึกษา	อาชีพ	รายได้	เป็นคำาถามแบบให้เลือกตอบ	และเป็นคำาถามแบบปลายปิด
	 	 ส่วนที่	 2	 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญ	
ลักษณะคำาถามเป็นแบบมาตรส่วนการประเมินค่า	(Rating	Scale)	มีคำาตอบให้เลือกตอบ	5	ระดับ		





(Subject	 Matter	 Specialists)	 หรือผู้ทรงคุณวุฒิทำาการตรวจสอบคำาถามโดยการแสดงความเห็น
เป็นรายข้อ	 การตรวจสอบและประเมินคุณภาพของแบบสอบถามแบบเจาะจงจำานวน	 5	 ท่าน	 เกณฑ์
กำาหนดค่าของข้อมูล	ดังนี้ค่า	IOC	≥	0.6	หมายความว่า	คำาถามข้อนั้นจะวัดได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย	ซึ่งผู้วิจัยสามารถนำาไปใช้ดำาเนินการวิจัยต่อไปได้ทันที	
	 2.	 จะนำาแบบสอบถามไป	 (Try	 out)	 กับกลุ่มตัวอย่าง	 30	 คน	 ที่ไม่ใช่กลุ่มประชากรในการ
ศึกษา	 แต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน	 เพื่อทดสอบความเข้าใจในข้อคำาถามของกลุ่มตัวอย่าง	 รวมถึงวิธีการ
เก็บข้อมูลและนำาข้อมูลที่ได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม	(Reliability	of	the	best)	โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา	Cronbachs’	Alpha	Coefficient	ได้ค่าความน่าเชื่อถือที่		0.87
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	 	 การเก็บรวบรวมข้อมูล	 1.	 ผู้วิจัยได้ทำาหนังสือขออนุญาตจากมหาวิทยาลัยมหาสารคาม	
ถึงหน่วยงานการท่องเที่ยวจังหวัด	 เพื่อแนะนำาตนเอง	 ทำาการวิจัย	 แจ้งวัตถุประสงค์และระเบียบวิธี
วิจัยกับกลุ่มตัวอย่างและทำาความเข้าใจในการทำาวิจัยครั้งนี้	2.	ดำาเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล	ตั้งแต	่
กุมภาพันธ์	ถึงมีนาคม	2562	โดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง	จำานวน	138	ชุด	และรับแบบสอบถามคืน
พร้อมตรวจดูความเรียบร้อย	 3.	 นำาข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา	 (Descriptive	
Statistics)	สถิติเชิงอนุมาน	(Inferential		Statistics)	และการวิเคราะห์เนื้อหา	(Content	Analysis)
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม	 การแปลผลคะแนน	 จะใช้การตัดสินแบบอิงเกณฑ์
ในการวัดครั้งนี้ออกเป็น	 5	 ระดับ	 โดยใช้สูตรการคำานวณหาอันตรภาคชั้น	 โดยผู้วิจัยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์	ดังนี้
					 	 3.1	 ใช้สถิติเชิงพรรณา	ประกอบด้วย	ความถี่	 ร้อยละ	ค่าเฉลี่ยคะแนน	และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
					 	 3.2	 ใช้สถิติเชิงอนุมาณ	 ได้แก่	สถิติทดสอบ	 t-test	และวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว	โดยกำาหนดค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยสำาคัญทางสถิติ	0.05




ร้อยละ	 47.2	 รองลงมา	 21-30	 ปีจำานวน	 33	 คนร้อยละ	 26.4	 การศึกษาระดับปริญญาตรีจำานวน	
73	 คนร้อยละ	 58.4	 ส่วนใหญ่สถานภาพโสด	 จำานวน	 78	 คนร้อยละ	 62.4	 ประกอบอาชีพนักเรียน/
นักศึกษาจำานวน	69	คนร้อยละ	55.2	รายได้ต่อเดือนต่ำากว่า	10,000	บาทจำานวน	82	คนร้อยละ	65.6	
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว	พบว่า	ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว	3	ครั้งขึ้นไปจำานวน	58	คน
ร้อยละ	 46.4	 วัตถุประสงค์ของการเดินทางมาที่บึงพลาญชัย	 เพื่อการพักผ่อนจำานวน	 95	 คนร้อยละ	
76.0	ส่วนใหญ่เดินทาง	4	คนขึ้นไปจำานวน	64	คนร้อยละ	51.2	และค่าใช้จ่ายในการเดินทางส่วนใหญ่
ไม่เกิน	500	บาทจำานวน	111	คนร้อยละ	88.8
	 	 นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญส่วนประสมการตลาดทั้ง	 7	 ด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก
( x =3.61,	 SD.=0.617)	 ส่วนใหญ่ให้ความสำาคัญระดับมากในด้านลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.95,	
SD.=0.610)	 รองลงมา	 คือ	 ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ	 ( x =3.79,	 SD.=0.609)	 และด้านบุคลากร	
( x =3.70,	 SD.=0.741)	 เมื่อพิจารณารายด้าน	 พบว่านักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก	( x =3.79,	SD.=0.608)	ในประเด็น	สถานที่ร่มรื่น	สวยงาม	มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด	( x =4.26,	SD.=0.731)	รองลงมา	คือ	สถานที่ท่องเที่ยวปลอดภัย	( x =3.96,	SD.=0.756)	
ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก	 ( x =	 3.55,	 SD.=0.834)	 ในประเด็นราคาเครื่องดื่มเหมาะสม	
( x =3.55,	 SD.=1.027)	 ด้านที่ตั้งโดยรวมอยู่ในระดับมาก	 ( x =3.67,	 SD.=0.765)	 ในประเด็น
เส้นทางเข้า	 ออกสะดวก	 มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 ( x =4.03,	 SD.=0.822)	 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง	 ( x =3.32,	 SD.=0.855)	 ในประเด็นมีการจัดงานส่งเสริมการท่องเที่ยว	
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	( x =3.34,	SD.=0.888)	ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง	( x =3.34,	
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SD.=0.965)	 ในประเด็นความถูกต้องของการให้บริการ	 มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 ( x =3.34,	 SD.=1.115)	
ด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดับมาก	 ( x =3.70,	 SD.=0.741)	 ในประเด็นผู้ประกอบการบริการ
ด้วยไมตรีจิต	 ( x =3.76,	 SD.=0.846)	 ในประเด็นสภาพธรรมชาติดี	 มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 ( x =4.48,	
SD.=0.655)	จำาแนกตามเพศ	นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญส่วนประสมการตลาดทั้ง	7	ด้านโดยรวมอยู่
ในระดับมาก	 ( x =3.61,	SD.=0.617)	ส่วนใหญ่ระดับความสำาคัญมาก	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะ
ทางกายภาพ	( x =3.96,	SD.=0.610)	รองลงมา	คือ	ผลิตภัณฑ์และบริการ	( x =3.79,	SD.=0.608)	
เมื่อพิจารณาประเด็นรายเพศ	 พบว่า	 เพศชายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.94,	
SD.=0.632)	เพศหญิง	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =3.97,	SD.=0.605)	
	 จำาแนกตามอายุ	 นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญส่วนประสมการตลาดทั้ง	 7	 ด้านโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก	( x =3.61,	SD.=0.589)	ส่วนใหญ่ระดับความสำาคัญระดับมากมีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะ
ทางกายภาพ	( x =	3.96,	SD.=0.610)	รองลงมา	คือ	ผลิตภัณฑ์และบริการ	( x =3.79,	SD.=0.608)	
เมื่อพิจารณาประเด็นอายุ	พบว่า	อายุ	61	ปีขึ้นไป	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	( x =4.16,	SD.=0.053)	รองลงมา
คือ	อายุ	41-50	ปี	 ( x =3.96,	SD.=0.783)	โดยอายุตำ่ากว่า	21	ปี	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทาง
กายภาพ	( x =3.95,	SD.=0.551)	อายุ	21-30	ปี	มีค่าเฉล่ียสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =3.86,
SD.=0.596)	อายุ	31-40	ปี	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =3.80,	SD.=0.763)	อายุ	
41-50	ปีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ที่ตั้ง	( x =4.21,	SD.=0.834)	อายุ	51-60	ปีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือลักษณะ
ทางกายภาพ	( x =4.47,	SD.=0.404)	และอายุ	61	ปีขึ้นไปมีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	บุคลากร	( x =4.38,	
SD.=0.530)	
	 จำาแนกตามสถานภาพสมรส	นักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญส่วนประสมการตลาดทั้ง	
7	 ด้านโดยรวมอยู่ในระดับมาก	 ( x =3.61,	 SD.=	 0.617)	 ส่วนใหญ่ระดับความสำาคัญระดับมากมีค่า
เฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =3.96,	SD.=0.610)	รองลงมา	ผลิตภัณฑ์และบริการ	( x
=3.79,	SD.=0.608)	และบุคลากร	( x =3.70,	SD.=0.741)	เมื่อพิจารณาประเด็นสถานภาพสมรส	พบ
ว่า	มีค่าเฉลี่ยรวมสูงสุด	คือ	สถานภาพสมรส	 ( x =3.71,	 SD.=0.609)	 โดยสถานภาพโสด	มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.92,	 SD.=0.563)	 สมรส	 มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 คือ	 ลักษณะทาง
กายภาพ	( x =4.07,	SD.=0.645)	หย่า/หม้าย	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	บุคลากร	( x =4.11,	SD.=1.126)	
จำาแนกตามการศึกษา	 นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญส่วนประสมการตลาด	 ทั้ง	 7	 ด้านโดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก	( x =3.61,	SD.=0.617)	ส่วนใหญ่ระดับความสำาคัญระดับมาก	ค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะ
ทางกายภาพ	( x =3.96,	SD.=0.610)	รองลงมา	คือ	ผลิตภัณฑ์และบริการ	( x =3.79,	SD.=0.608)	
เมื่อพิจารณาประเด็นการศึกษา	 พบว่า	 อนุปริญญา	 มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 ( x =3.82,	 SD.=0.568)	 โดย
ประถมศึกษา	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =	3.93,	SD.=0.838)	มัธยมศึกษาตอนต้น	
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.76,	 SD.=0.426)	 มัธยมศึกษาตอนต้นตอนปลาย/
ปวช	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =4.14,	SD.=0.545)	อนุปริญญา	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	
คือ	ลักษณะทางกายภาพ	( x =4.00,	SD.=0.603)	ปริญญาตรีขึ้นไป	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ลักษณะทาง
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ทางกายภาพ	( x =3.96,	SD.=0.610)	 เมื่อพิจารณาประเด็นอาชีพ	พบว่า	 เกษตรกร	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	
( x =3.92,	SD.=0.632)	โดยรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ที่ตั้ง	( x =4.33,	SD.=0.373)	





โดยรวมอยู่ในระดับมาก	 ( x =3.61,	 SD.=0.617)	 ส่วนใหญ่ระดับความสำาคัญระดับมาก	 มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด	คือ	ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.96,	 SD.=0.610)	 รองลงมา	คือ	ผลิตภัณฑ์และบริการ	 ( x
=3.79,	SD.=0.608)	และบุคลากร	( x =3.70,	SD.=0.741)	เมื่อพิจารณาประเด็นรายได้	พบว่ารายได้	
20,001-30,000	บาท	( x =3.69,	SD.=0.460)	มีค่าเฉล่ียสูงสุด	โดยรายได้ตำา่กว่า	10,001	บาท	มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.91,	 SD.=0.574)	 รายได้	 10,001-20,000	 บาท	 ค่าเฉลี่ย
สูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =4.17,	 SD.=0.707)	 รายได้	 20,001-30,000	 บาท	 มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด	 คือ	 ลักษณะทางกายภาพ	 ( x =3.97,	 SD.=0.594)	 รายได้	 30,001-40,000	 บาท	 มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด	คือ	บุคลากร	( x =3.67,	SD.=0.144)	รายได้	40,001	บาทขึ้นไป	มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	ผลิตภัณฑ์










	 	 นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน	 จะให้ความสำาคัญในการท่องเที่ยวบึงพลาญชัย	 จังหวัด
ร้อยเอ็ด	 โดยรวมไม่แตกต่างกัน	 จึงปฏิเสธสมมติฐาน	 เมื่อพิจารณารายด้านแตกต่างกันด้านที่ตั้ง	 และ
กระบวนการแตกต่างกัน	อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ	0.05	 จึงทำาการทดสอบรายคู่โดยวิธี	 Scheffe	
พบว่า	ไม่แตกต่าง	
	 	 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้แตกต่างกัน	 ให้ความสำาคัญในการท่องเที่ยวบึงพลาญชัย	จังหวัด
ร้อยเอ็ดโดยรวมไม่แตกต่างกัน	 จึงปฏิเสธสมมติฐาน	 เมื่อพิจารณารายด้านแตกต่างกันด้านที่ตั้ง	 และ
ลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	0.05	จึงทำาการทดสอบรายคู่โดยวิธี	
Scheffe	พบว่า	ไม่แตกต่างกัน
	 3.	 ข้อเสนอแนะ	 ได้แก่	นักท่องเที่ยวให้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับจำานวนห้องสุขา	ที่มีอยู่น้อยและ
มีบางจุดของบึงพลาญชัย	 ซึ่งน้อยเกินไปในการใช้งาน	 ก่อให้เกิดความไม่สะดวกแก่นักท่องเที่ยว	 และ
ลานจอดรถ	ที่มีจำากัด	ทำาให้ช่วงตอนเย็นไม่เพียงพอต่อความต้องการในการใช้งาน
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สรุปและอภิปรายผล









	 นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกัน	 ให้ความสำาคัญในการท่องเที่ยวบึงพลาญชัย	 จังหวัดร้อยเอ็ดและ
พื้นที่ใกล้เคียง	 เพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน	 โดยรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน	 จึงปฏิเสธสมมติฐาน	
สอดคล้องกับงานวิจัยของโศภิตสุภางค์	 กุณวงศ์	 (2556)	 พบว่า	 เพศไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ตารางที่ 1: การวิเคราะห์ความแปรปรวนเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยส่วนประสมการตลาดที่นักท่องเที่ยว 
ให้ความสำาคัญการท่องเที่ยวบึงพลาญชัย จังหวัดร้อยเอ็ด จำาแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
 การให้ความสำาคัญ 
 การท่องเที่ยว แหล่งความ SS df MS F p
 เขื่อนลำาปาว แปรปรวน
 และพื้นที่ใกล้เคียง
	 อายุ	 ระหว่างกลุ่ม	 2.89	 5	 0.577	 1.55	 0.18
	 	 ภายในกลุ่ม	 44.32	 119	 0.372	 	
	 	 รวม	 47.20	 124	 		 		 	
	 สถานภาพ	 ระหว่างกลุ่ม	 0.55	 2	 0.276	 0.722	 0.488
	 	 ภายในกลุ่ม	 46.65	 122	 0.382	 	
	 	 รวม	 47.20	 124	 		 		 	
	 การศึกษา	 ระหว่างกลุ่ม	 1.39	 5	 0.277	 0.72	 0.610
	 	 ภายในกลุ่ม	 45.82	 119	 0.385	 	
	 	 รวม	 47.20	 124	 		 		 	
	 อาชีพ	 ระหว่างกลุ่ม	 1.79	 4	 0.448	 1.183	 0.322
	 	 ภายในกลุ่ม	 45.41	 120	 0.378	 	
	 	 รวม	 47.20	 124	 		 		 	
	 รายได้	 ระหว่างกลุ่ม	 3.29	 4	 0.82	 2.31	 0.06
	 	 ภายในกลุ่ม	 42.78	 120	 0.36	 	
	 	 รวม	 46.07	 124      
*p<0.05
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ในการท่องเที่ยวบึงพลาญชัย	 จังหวัดร้อยเอ็ด	 โดยรวมไม่แตกต่างกัน	 สอดคล้องกับงานวิจัยของโศภิต
สุภางค์	กุณวงศ์	(2556)	พบว่า	อายุ	อาชีพ	การศึกษา	และรายได้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสวน
สนุกในประเทศไทย	 และสอดคล้องกับงานวิจัยของดวงกมล	 บุญทวีทรัพย์	 (2558)	 พบว่า	 สถานภาพ
สมรสที่แตกต่างกันจะมีความคาดหวังต่ออุทยานแห่งชาติพุเตยไม่แตกต่าง	
	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากสินค้าอุปโภคและบริโภค
ทั่วไป	 จำาเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด	 (Marketing	Mix)	 7	 ประการ	 ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ	 (Kotler.	 2015)	 ปัจจัยแรกที่นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญในการท่องเที่ยวบึงพลาญชัยนั้น	 ได้แก่	
ลักษณะทางกายภาพ	 และปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการจับต้องได้อย่างใดอย่างหนึ่งที่อำานวยความสะดวก	





















ผู้ให้บริการ	 เพื่อแจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดี	 และเพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์	 การใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานโดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า	 โดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกัน	อาจใช้การโฆษณา	การให้ข่าวสารหรือการประชาสัมพันธ์	เป็นต้น	








	 2.	 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่นักท่องเที่ยวให้ความสำาคัญมากที่สุด	 ได้แก่	 ลักษณะทาง
กายภาพ	 ดังนั้น	 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้องรักษาลักษณะทางกายภาพให้ดี	 ให้ความสำาคัญกับสภาพ
แวดล้อมที่ดี	 ร่มรื่น	 สวยงาม	 สถานที่สะอาด	 มีห้องน้ำาเพียงพอ	 ป้ายบอกทางชัดเจน	 มีม้านั่งพักผ่อน
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